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BEWUSST DICK?
Wir sehnen uns wieder nach klaren Regeln fiirs Essen

Die Seele der Kinder - was das
Marketing von Kindermarkt-
forschung hat.
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Trendfarbe Weil3 entert das
Packaging.
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AuBerdem: Reformbereitschaft
der Eliten, Future-Media-Trend
und die aktuelle Senioren-Studie
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rheingold Kongress!

17. Februar 2009. Dieses Datum sollten Sie
sich schon jetzt vormerken!

Denn dann findet der 6. rheingold Kongress

in KoIn statt — mit dem Titel: ,Touch me" —
.Was beriihrt die Menschen/Verbraucher heute
und morgen?” Einen ganzen Tag lang dreht sich
im ,Theater am Tanzbrunnen” in K&In alles um
Marken, Medien, Macher und morphologische
Marktforschung. Und in der Nacht steigt die
legendére rheingold-Party. Wir freuen uns auf
lhre Teilnahme!

Weitere Infos und ein detailliertes
Programm folgen.

INES IMDAHL
Sie hat selbst drei Kin-

der, kennt die groB3e
WIR Welt der Kleinen aus
SCHREIBEN dem taglichen Alltag.
FU R Zusammen mit dem

kidSight Team hat Sie
den Umgang der Kin-
der mit Marken und

STEPHAN

GRUNEWALD

Sein Buch ,Deutschland
auf der Couch” ist zum
Klassiker avanciert. Jetzt
hat Stephan Griinewald
die Reformbereitschaft
der Deutschen
untersucht und dabei
aufrittelnde Erkennt-
nisse gewonnen.

Sie’s wissen?

JENS LONNEKER
Food ist seine Welt, die
Motivationen der Ver-
braucher bei der Wahl
von Markenprodukten
kennt er wie kaum ein
anderer. Diesmal hat
sich Jens Lonneker mit
dem Trend zu lustbe-
tontem, unverntinftigem
Essverhalten befasst.

HERAUSGEBER rheingold —

Institut fur qualitative Markt- und Medienanalysen
Kaiser-Wilhelm-Ring 46, 50672 K&in
Telefon 0221-912 777-0, Telefax -55

HEINZ GRUNE

Er ist selbst schon
,Best-Ager”, zahlt sich
aber langst noch nicht
zum alten Eisen.

Dabei geht es ihm wie
seinen Altersgenossen,
wie Heinz Griine in der
groBen Seniorenstudie
festgestellt hat.

Wer den Markt bewegen will,
muss ihn verstehen.

/.
Ak VI

MICHAEL SCHUTZ
Wie sieht die Medien-
nutzung der Zukunft
aus? Das ist das Thema
unseres Medienexper-
ten Michael Schiitz, der
eine umfassende Trend-
studie zum Thema
plant und hier vorstellt.
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BILD: T. KIRSCHMEIER

kidSight® -
Kinder und ihre Welt |

Was wir von den Kindern lernen kénnen ...

Kinder sind keine kleinen Erwachsenen - sie sehen die Welt mit ande-

ren Augen. Sie sind fasziniert von fiir uns Selbstverstandlichem, das

Spiel ist fur sie der Ernst des Lebens, und was morgen ist, ist ihnen ,
gleichgultig. Naturlich driicken sie sich auch anders aus. lhre sprachli-

chen Fahigkeiten lassen sich nicht nur bezogen auf ihre Fulle kaum

mit der Wortgewandtheit von Erwachsenen vergleichen - kindliche

Sprache ist auch qualitativ anders strukturiert.
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TEXT >INES IMDAHL

In Zusammenarbeit mit dem rheingold kidSight® Team
Nicole Hanisch und Birgit Langebartels




Kinder reagieren unmittelbarer und unvermittelter. Sie bilden Zusammenhénge,
die uns manchmal nicht mehr einfallen. Und, wahrend Erwachsene vor allem auf
das gesprochene Wort reagieren, sind Kinder extrem sensibel fur die Korper-
sprache und kleinste Gesten. Gleichzeitig sind Kinder haufig schneller fertig mit
dem, was sie zu einer Sache zu sagen haben — dann scheint die Welt mit einem
Mal erstaunlich einfach.

Das Seelenleben der Kinder ist aber nicht etwa simpler strukturiert. Es zeigt
vielmehr Formen auf, die uns als Erwachsene nicht mehr frei zugénglich sind - sie
sind unbewusst. Nattrlich haben auch Kinder ein Unbewusstes — aber dennoch
lernen wir Uber die ,Befragung’ von Kindern, wie sich Seelisches ganz generell
entwickelt und funktioniert. Kinderforschung hilft also die Erwachsenen zu ver-
stehen: Was musste jeder einmal durchlaufen? Welche Methoden muss man
entwickeln, wenn man groBer wird? Was bleibt alles auf der Strecke?

Die Kinder zeigen uns auch, welche Winsche und Sehnstichte eine Kultur mit sich
herumtrégt. Uber schlechte Pisa-Ergebnisse wird sich nur aufgeregt, wenn man
wieder ,Leistungsanspriche’ stellt — zu Zeiten von laissez faire wére dies wahr-
scheinlich kaum der Rede Wert gewesen. Aber natlrlich dient die Kinder-
forschung auch, schlicht dazu herauszufinden, welche Formate, Produkte und
Marken es in ihr Herz geschafft haben.

Wie sehen die Strukturen der kindlichen Seele aus? Hier einige Grundziige und
deren Konsequenzen fur Marktforschung und Marketing:

1. DIE URSPRUNGLICHE GLEICHZEITIGKEIT DES SEELISCHEN
Fur kleine Kinder gibt es noch kein zeitliches und rdumliches Nach- oder Neben-
einander. Fur sie ist es kaum zu verstehen, dass etwas spéter stattfinden soll, sie
haben noch keine Vorstellung von ,morgen’. Ausdriicke wie ,Ubergestern’ sind
schon ein Zeichen einer beginnenden zeitlichen Strukturierung. Aus Sicht der
Erwachsenen eine Entwicklung — aus Sicht der Kinder der Verlust der Gleich-
zeitigkeit. Kinder aufzufordern, sich zwischen zwei oder gar mehreren gleich

guten Alternativen zu entscheiden — StBigkeiten, Spielsachen oder Fernsehsen-
dungen — ist fur sie bis zur Einschulung fast immer eine seelische — wenn auch
nicht immer intellektuelle — Uberforderung. Die scheinbar gierigen’ Kinder haben
einfach noch nicht die Erwachsenenstruktur des Nacheinanders gelernt. Fir die-
ses Nacheinander mussen die GroBen sorgen — idealerweise auch die Marken
und Produkte.

2. KATEGORISIERUNG IN ,BILDERN’

Ganzheitliche Zusammenhange und die Strukturierung in komplexen Bildern sind
ein Zeichen dieser Gleichzeitigkeit.

Kinder leben lebendige Bilder und sind durch diese zu beeinflussen. Geht es zum
Beispiel ums Essen, dann ist das Thema Gesundheit Kindern kaum zu vermitteln.
Viel leichter ist ihnen verstandlich zu machen, dass ein bestimmtes Essen sie stark
wie einen Ritter, schdn wie eine Prinzessin oder schnell wie einen Gepard werden
lasst. Widerspruichliches’ gibt es in dieser Bilderlogik kaum: Kinder kénnen bereits
,wissen’, dass es den Weihnachtsmann nicht gibt und im nachsten Moment voller
Leidenschaft einem Wunschzettel flr ihn bereitlegen.

Produkte und Marken mussen fur Kinder solche komplexen Bild-Angebote
machen um attraktiv zu sein und verstanden zu werden. In den allermeisten
Fallen geht das sogar im Einklang mit elterlichen Ansprichen.

3. MAGISCHE GESETZE

Innerhalb dieser Bilder gelten nicht selten die Gesetze der Magie. Kinder glauben,
dass ein ,Aua’ wegfliegen kann und man bose Hexen wegzaubert. Ausristungs-
gegenstande und Verkleidungen sind wichtig um selbst magische Krafte und
Fahigkeiten zu entwickeln — manchmal fiihlen sie sich nur damit sicher.

Auch die rheingold Forschung gibt den Kindern die Méglichkeit, sich in Bildern
auszudriicken und ihre Ausriistungsgegenstande mitzubringen. Begleiter wie
Kuscheltiere und Schwerter dirfen mit und ihnen wird eine Menge ,Zaubermate-
rial' zur Verfligung gestellt. Hiermit dirfen sie ,erklaren’ und spielen, wie Produkte
und Marken bei ihnen zu Hause zum Einsatz kommen. In einem solchen Setting
lasst sich erkennen, ob ein Produkt oder ein Werbebild fur die Kinder Orientierung
und Entwicklungshilfe anbietet oder eher eine Entwicklungshemmung darstellt.
Nicht selten sind Kinder dann auch ganz schnell fertig mit ihren Kommentaren
und ihrem Interesse.

GRUPPENDISKUSSIONEN IN DER MARKTFORSCHUNG

Uber www.managementbuch.de kann
das Buch auch im Internet bestellt werden.

Die Gruppendiskussion ist ein Standardverfahren der
qualitativen Marktforschung, sie leistet weit mehr, als
man Ublicherweise annimmt. Gruppendiskussionen
sind nicht quick and dirty, sondern kénnen als hoch-
sensibles Diagnose-Instrument eingesetzt werden,
welches Einblicke in komplexe psychologisch rele-
vante Strukturen des Marktes ermdglicht. Kompetent
moderiert und ausgewertet, stellt die Gruppendis-
kussion ein duBerst leistungsfahiges Verfahren im
Jrelevant set” der Marktforschungsmethoden dar.
Die beiden Diplom-Psychologen und Marktforscher
Dr. Ingo Dammer und Frank Szymkowiak haben jetzt
im neu gegriindeten rheingold verlag ein Werk
herausgebracht, das die Grundlagen fur erfolgreiche

Gruppendiskussionen anschaulich darstellt. Ebenso
schildern die beiden Autoren ausfihrlich und ein-
pragsam Moderations- und Auswertungstechniken,
geben niitzliche Tipps und Ratschldge auf Basis jahr-
zehntelanger Praxiserfahrung. Kurz: Als Handbuch
und Leitfaden fur Wissenschaft und Praxis schlief3t
dieses Buch eine Liicke in der Fachliteratur.

Dr. Ingo Dammer / Frank Szymkowiak:
Gruppendiskussionen in der Marktforschung;
rheingold verlag, KéIn 2008;

ISBN 978-3-9811794-0-8; 23,90 Euro
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TITELTHEMA

TEXT >JENS LONNEKER

Ubergewichtige Menschen werden bei vollem Bewusstsein dick!

Denn sie sind dartiber aufgeklart, was grundsatzlich dick macht. Studien
zum Thema Erndhrung und Bewegung belegen immer wieder, dass
Wissen und rationale Argumente im Kampf gegen Ubergewicht wenig

bis gar nicht fruchten.

Dieses Phanomen zeigt sich, obwohl die meisten
Ubergewichtigen Menschen nicht dick sein wollen.
Sie unterliegen Einflissen, die sich der Wirkung
rationaler Argumentationen entziehen.

Dabei verhalten sich auch die meisten tibergewich-
tigen Menschen nicht permanent ungesund. Wie
bei allen Menschen wechseln sich bei ihnen ver-
nlnftige Phasen ab mit Verfassungen, in denen
wieder Uber die Strange geschlagen wird: Wird
etwa im Verlauf des Tages auf maBvolle, gesunde
Kost geachtet und vielleicht sogar noch eine Runde
gejoggt, kann abends auf der Feier gerade das
siebte oder achte kleine Bierchen besonders lecker
schmecken. Rationale Argumente entfalten aber in
einer bierseligen Verfassung kaum mehr eine Rolle.

Fur unser seelisches Wohlbefinden sind diese
Lunverniinftigen” Verfassungen durchaus wichtig,
weil wir uns in ihnen fallen lassen kénnen und die
strengen Anforderungen der Alltagsrealitat fur

eine gewisse Zeit Uber Bord werfen kénnen. Emp-
findungen wie Freude, SpaB, Liebe, Gemeinschaft,
aber auch Frust, Enttduschung, Schmerz werden in
ihnen intensiver erlebt, da die niichtern-rationale
,RUstung” der Erwachsenen-Welt fir eine Zeit lang
in den Hintergrund tritt. Wenn die Zahl der Men-
schen mit Ubergewicht zunimmt, dann ist psycho-
logisch betrachtet auch die Affinitat zu solchen
Lunverntinftigen”, kindlich-lustbetonten Verfassun-
gen in einer Gesellschaft gestiegen.

Untersuchungen zeigen, dass bei diesem Anstieg
unter anderem zwei EinflussgréBen eine besonde-
re Rolle spielen: Der Verlust eines festen Alltags-
Rhythmus und der Abbau von Bindungen in der
Familie und am Arbeitsplatz. In den letzten Jahr-
zehnten ist in der gesellschaftlichen Entwicklung
auf immer mehr individuelle Freiheit zu Lasten
genereller Normen und Verbindlichkeiten ge-
drangt worden. Im Alltag hat dies unter anderem
zu flexibleren Arbeitszeiten, aber in der Konse-
quenz auch zu mehr unregelmaBigem Essen
geflhrt. Zudem verfiigen Menschen ohne aktuell

intakte familidre Bindung wie etwa viele Singles

oder aber auch Arbeitssuchende oft tber weniger

sozialen Halt im Alltag und werden durch
.Genuss"-Angebote verfuhrbarer.

Viele Menschen sehnen sich daher wieder nach
klaren Regeln und Normen firs Essen. Nicht zuletzt
darauf ist die starke Beachtung jedes neuen Ernah-
rungs- und Didtkonzepts zurtickzuftihren. Zu kla-
ren Regeln zdhlen zudem sicher auch einfache,
leicht verstandliche Nahrwertkennzeichnungen.

Die Sehnsucht geht aber weiter: Gewtinscht wer-
den mehr Regeln und Verordnungen - statt allein
rationaler Aufklarung. Im Konzert von EU, Staat,
Unternehmen und Medien sollen wieder Vorgaben
daflr entwickelt werden, wie sich richtig erndhrt
und bewegt wird. So wie ein Kind von den Eltern
Regeln erwartet, so sollen Vorgaben ,von oben” die
Neigung zu Genuss-Verfassungen einddmmen hel-
fen. Der Druck auf Industrie und Handel wird daher
weiter zunehmen. Die psychologische Analyse
macht aber deutlich, dass sich echte Erfolge nur ein-
stellen konnen, wenn auch ,Genuss"-Verfassungen
ihren Platz im Alltag erhalten.

FUTURE-MEDIA-
TREND

rheingold plant
MultiClient-Studie

TEXT >MICHAEL SCHUTZ

Mit dem Begriff Digitalisierung fassen wir die
rasanten Veranderungen unseres Umgangs mit
den Medien zusammen. TV kommt bald aus
der DSL-Leitung, das Internet wird mobil, Com-
munities erschaffen eine neuartige Parallelwelt.
Wo genau geht die Reise in den nachsten Jah-
ren hin und wie kann man heute schon die
Weichen flr morgen richtig stellen? Wie grof3
ist die Bedrohung fur die analogen Medien,
wird alles Online, was Offline war? Welche
Rolle spielen da noch Marken?

rheingold plant eine MultiClient ,Trend-Studie
2015" zur Bedeutung von Medien und Marken
in TV, Horfunk, Internet und Print. Sicher, auch
wir kénnen nicht in die Zukunft blicken — die
Studie aber soll die Zukunftsszenarien mit den
groBtmoglichen Eintrittswahrscheinlichkeiten
ermitteln. Und das fur mehrere Unternehmen
aus verschiedenen Branchen. Durch den Einsatz
von klassischen rheingoldinterviews®, inno-
vativen rheingoldMediaBlogs®, dem Einsatz
der Szenarien-Technik sowie einer qualitativ-
psychologischen Wirkungs-Analyse wird die
Zukunft auf Basis aktueller Trends vorkonstruiert.
Zukunftsszenarien lassen sich nicht erfragen —
die Mediennutzer kdnnen nur ihr aktuelles Ver-
halten beschreiben bzw. ihre heutigen Wiinsche
und Angste in die Zukunft projizieren. Im aktuel-
len Umgang mit Medien ist die Zukunft aber
immer schon im Keim angelegt, der sich analy-
tisch aufspiren 1asst. Zu Prognosen gelangt man,
indem man diese (unbewussten) Entwicklungs-
keime mit dem technisch Machbaren kreuzt":
Trendforschung als psychologische Pra-Kon-
struktion. Mit dieser Methode sagte rheingold
bereits 1996 so etwas wie das iPhone vorher.

Die geplante MultiClient-Studie soll nicht nur
so anschaulich und prézise wie moglich die
Mediennutzung der Zukunft voraussagen, son-
dern auch konkrete Ableitungen fir Strategie,
Marketing, Markenfuhrung und Produktent-
wicklung liefern — branchentbergreifend sowie
auch flr ganz spezielle Fragestellungen
einzelner Branchen oder gar konkreter Sender
oder Titel. Wenn auch Sie mit Ihrem Unterneh-
men Interesse an der Trend-Studie , Future-
Media-2015" haben, nehmen Sie Kontakt mit
Frank Szymkowiak (szymkowiak@rheingold-
online.de), Michael Schiitz (schuetz@rheingold-
online.de), Heinz Griine (gruene@rheingold-
online.de), oder lhrem persénlichen Ansprech-
partner bei rheingold auf.

theingold move 1/08 [



Trendfarbe Weil3

entert das Packaging

Was Colorcodes Uber
unsere Kultur aussagen

TEXT >INES IMDAHL

Colorcodes verandern sich langsam - Farben und Designs von Packagings sind nicht von
heute auf morgen anders. Dennoch zeigen sie sich irgendwann - uniibersehbar. In der Markt-
forschung ,gewinnen’ auf einmal andersfarbige Packagings den Research. Vergleicht man
Uber einen langeren Zeitraum die Siegerdesigns, so lassen sich neue Trends aufspuren. Nicht
selten gehen den Trends im Packaging veranderte Farbcodes in der Werbung - insbesondere

in Anzeigenmotiven - voraus.

Packungsdesigns verandern sich dabei immer in Abhangigkeit von der Kultur —
das heif3t Farben und Gestaltungen driicken bestimmte kulturelle Befindlich-
keiten der Menschen aus. Die Menschen verandern also nicht einfach ihren
Geschmack, sondern préferieren Gestaltungen, die aktuelle Entwicklungen der
Gesellschaft abbilden.

Gleichzeitig haben Farben keine absolute Bedeutung — rot ist nicht immer die
Liebe und blau nicht immer kalt. Vor solchen allzu einfachen Interpretationen
sollte man sich hiten. Zu bestimmten Zeiten kénnen zwar ganz bestimmte
Farben gesellschaftlichen Befindlichkeiten besonders gut Ausdruck verleihen,
aber die Kultur ,interpretiert’ die fur sie besonders relevanten Farben ebenfalls
neu — gibt ihnen einen ganz bestimmten Sinn.

Derzeit lassen sich zwei zentrale Farbtrends flr Packagings im Markt beobachten:

1. DIE EIN-WEISSUNG DER PACKUNGEN

Der inzwischen deutliche WeiBtrend war zunéchst nur eine Art Weilfilter — der
sich Uber die jeweiligen Relaunches legte. Seither gibt es Packagings mit breiten
weiBen banderolenartigen Flachen oder sogar Weif3 als dominierender Grund-
farbe (s. Fotobespiele) Diese Packungsgestaltungen werden von den Menschen
als besonders zeitgemal3 und modern erlebt — ohne dass sie den Grund dafir
immer benennen kénnen. Sie sagen also nicht etwa: ,Es ist modern, weil es einen
hohen WeiBanteil hat” Das Erleben der Modernitat setzt sich aus fur die Befrag-
ten unbewussten Kriterien zusammen.

Um zu verstehen, was sich hinter diesem WeiB3-Trend verbirgt, muss man etwas
ausholen. In den neunziger Jahren beschaftigten sich die Menschen vor allem mit
sich selbst — sie haben zwar tber Werteverluste geklagt, aber am Ende ging es
ihnen vornehmlich um ihre eigene Profilierung. Die beliebteste Farbe rund um
Packagings und in der Anzeigengestaltung war das kihle auf Hochglanz polierte
Silber. Es inszenierte die eigene Selbstdarstellung und passte hervorragend zum
Juppiezeitalter. Mit Al Kaida und dem 11. Sep-
tember wandelte sich die SpaBgesellschaft in
eine Besinnungsgesellschaft. Mit einem Mal
bemerkten wir, dass es doch noch grundlegen-
dere Werte gibt, die uns etwas bedeuten: Im
Gegensatz zu bestimmten muslimischen Glau-
bensgruppen ist uns unser Leben lieb. Wir sind
nicht bereit, uns fur politische oder religiése Zwe-
cke zu opfern. Die zentralen Werte sind seither das
Leben selbst und die Liebe. Begleitet wurde diese
Zeit der Besinnung durch neue Farbgestaltungen:
Braun in Kombination mit Blau. Verkiirzt ausgedriickt

L J

PERFECT FIT
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1. Knorr farbenfroh:
LIss farbenfroh” als
Konzept der Lebens-
freude.

2. Knorr Tomaten-
suppe: WeiBe Bandero-
le gegen starken Farb-
kontrast

3. Perfect Fit Packung:
WeiBe Basis mit farb-
intensiven Highlights.

stehen diese Farben fur Erde und Wasser als Symbole fur das Leben. Anzeigen
wurden so gestaltet und auch die Fernsehsender bauten ihre Studios um: Domi-
nant ist bis heute erdiges Braun und Blau.

Im Packungsbereich fand sich hier kaum eine Entsprechung. Das liegt vor allem
daran, dass Braun im Zusammenhang mit Lebensmitteln als problematisch anzu-
sehen ist. Hier werden zu leicht Assoziationen von alt und verdorben wach-
gerufen. Eine Ausnahme: Die braune Glasflasche im Biermarkt verkorpert seit
Jahrzehnten traditionelle Werte. Der Research rund um Packungsrelaunches war
daher insgesamt von einer intensiven Suche nach guten Designs gepragt.

Mit der FuBballweltmeisterschaft wurden in Deutschland dann diese wichtigen
Werte Leben und Liebe neu interpretiert. Sie verloren ein wenig von ihrer Schwe-
re und der typisch deutschen Ernsthaftigkeit. Hoffnung auf einen Neubeginn —
seelisch wie wirtschaftlich — kommt auf. Und zusatzlich flr die Deutschen seltene
Gefihle: Leichtigkeit und Lebensfreude!

Die Farbe Weil3 unterstitzt zunachst vor allem das Geftihl des Neubeginns:
Sie wird als rein und jungfraulich erlebt und bietet Raum fur Projektionen —
eine gute Basis, um dem als wertvoll erkannten Leben einen neuen Sinn zu
geben. Im Lebensmittelbereich symbolisiert Weil3 dartiber hinaus Frische und
Leichtigkeit und durch ihre Zurtickhaltung eine besondere Form der Wertigkeit.
Zum ersten Mal gelingt auch der WeiBglasflasche im Biermarkt der Durchbruch:
Dieser Flaschentyp stehet fir neue, moderne Bierprodukte, die einen unbe-
schwerten Konsum versprechen.

2. KONTRASTSTARKE FARBENINTENSIVIERUNG

Die neue Lebensfreude der Deutschen wird aber vor allem durch den zweiten
Trend unterstutzt: die Farbintensivierung. Denn der anféngliche WeiBschleier der
Packungen weicht nun klaren und starken Kontrasten gegen das \Wei3. Die Far-
ben, die mit Wei3 kombiniert werden, sind in der Regel leuchtend und klar. Aber
sie sind nicht kunterbunt — fast immer wird sich auf einen starken Kontrast
beschrankt. Dieser wirkt hierdurch besonders intensiv. In manchen Féllen — wie
2.B. bei Knorr — wird die neue Lebensfreude sogar in ein Gesamtkonzept Uber-
setzt (Iss farbenfroh, siehe Foto).

Die beiden Trends haben ihren Hohepunkt in der Packungsgestaltung noch nicht
erreicht. Packungsrelaunches, die sich dieser Trends angenommen haben, fihr-
ten in der Regel zu klareren und zeitgeméaBeren Designs. Aber natdrlich darf kein
noch so zeitgemaBer Trend ,blind’ auf jeden Produktbereich angewandt werden.
Eine Prifung, ob und inwiefern die Farben zum Produkt passen, gentigend Diffe-
renzierung gelingt und ein Relaunch Uberhaupt nétig ist, bleibt im Einzelfall
immer notwendig.



TEXT > STEPHAN GRUNEWALD

Die mangelnde Reformbereitschaft ist nicht nur ein Problem der Birger im Lande. Auch die deutschen Entschei-
dungstrager zeigen eine frappierende Reformmiidigkeit. Statt ihre Vordenkerfunktion zu erfillen und visionare
Ideen zu entwickeln, richten sie sich in einer bequemen Anspruchsposition ein. In demonstrativer Selbstent-
mundigung sehen sie sich lieber in der Rolle des ohnmachtigen Reform-Opfers.

Dadurch entbinden sie sich virtuos von personlicher
Verantwortung und Engagement. Denn schuld sind
immer die anderen: Politiker, Lobbyisten, Hartz IV-
Empfanger oder Gewerkschaften. Und die sollen
daher erst einmal in die Pflicht genommen werden.
Erstickt wird jeglicher Reformansatz aber auch durch
die unrealisierbare Forderung nach perfektem Aus-
tarieren: Reformen sollen allen und allem gerecht
werden und zudem noch gewahrleisten, dass man
selber den gréBtmaoglichen Vorteil fir sich verbu-
chen kann. Letztlich zementieren die Eliten durch
diese Argumentationen ihre personlichen Besitz-
stande und Privilegien.

Ebenso wie weite Teile der Gesellschaft folgen sie
dem Credo ,Glucksmaximierung bei gleichzeitiger
Vollkaskoabsicherung'. Allerdings zeigen sie eine
erstaunliche Veranderungsbereitschaft in ihren pri-
vaten Nischen und Spielrdumen. In beruflichen Pro-
jekten, inihrer Karrierebiographie oder auf dem Golf-
platz mobilisieren sie die Leidenschaft und das
Engagement, das gesamtgesellschaftlichen Aufga-
ben entzogen wird.

Die faule Ausrede, dass Reformen in Deutschland
sowieso nicht machbar sind, zieht nicht mehr. Vor
allem die Weltmeisterschaft 2006 hat gezeigt, dass
Menschen zu Uberraschenden Verhaltensanderungen
bereit sind, wenn sie ein lohnendes Ziel vor Augen
haben: Die Aussicht, Weltmeister zumindest im Gast-
geben zu werden, verwandelte ein miesepetriges
Volk in charmante und leidenschaftliche Gastgeber.
Und mutierten nicht nach der Tsunami-Katastrophe
geizgeile Burger zu Spendenweltmeistern?

Die Menschen sind in Deutschland zu personlicher
Mitwirkung und Opfern bereit, wenn sie von sinn-
vollen Ideen inspiriert werden. Die Perspektive, dass
Deutschland Vorbild oder gar Weltmeister im Klima-
schutz wird und wir kollektiv das Ozonloch stopfen,
steigert die Bereitschaft, anders zu fahren oder
anders zu heizen.

Reformen sind méglich, wenn es den Eliten wieder
gelingt, anschaulich zentrale Fragen unserer Lebens-
gestaltung und unserer Zukunftsplanung in den Blick
zu riicken. Das scheint derzeit nur Frau von der Leyen
mit dem Thema Kinderbetreuung zu gelingen. Der
GroBteil der ,elitaren” politischen Kommunikation
verliert sich in abstrakten 6konomischen Formalis-
men. So wird zwar stéandig dartiber geredet, wie
das Gesundheits- oder Bildungs-System finanziert
werden kann. Aber die Ubergreifende Streitfrage,
wie wir uns das Krankenhaus oder die Schule der
Zukunft vorstellen, wird weder gestellt noch ausge-
tragen.

Die in der gesamten Gesellschaft brachliegende
Reformbereitschaft kann nur durch tbergreifende
Reformideen und Leitbilder geweckt werden. Dazu
brauchen wir aber Entscheidungstrdger, die bereit
sind, Visionen zu entwickeln, die selber tatkraftig
Verantwortung Ubernehmen und die mutig zu ihren
Ideen stehen, auch wenn sie persénlich nicht davon
profitieren.
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Carpe Vitam in der
Zukunft

Aktuelle Seniorenstudie

TEXT >HEINZ GRUNE

Die heutigen Best-Ager: Eine ,muntere Truppe’ von hyperagilen und top-fitten Frohnaturen. Aber auch: Mit Zwei-
feln und bangen Ahnungen belastete Menschen, die verspuren, dass auch in Zeiten des Forever Young Alterung
und Tod vor ihrer ,Lebenstir’ lauern. Das zeigen die Ergebnisse einer von rheingold branchenibergreifend durch-
gefuhrten Multi-Client-Studie zum Thema ,Lebensgefiihl der heutigen Senioren-Generation”.

Die ,New Generation’ der heutigen Senioren (also vor allem die 50-65jéhrigen,
teilweise jedoch auch die die ,noch’ dlteren!) ist meist sehr aktiv, in standiger geis-
tiger und korperlicher Bewegung und stets bemuht, langere und unausgefullite
,Brach-Zeiten’ zu (ver-) meiden. Diese vitale Haltung erscheint einerseits bewun-
dernswert — die heutigen ,Best-Ager’ sind fitter, ristiger und ,jugendlicher” als j

eine Alteren-Generation zuvor. Sie erleben gerade ihre ,Zukunft 2.0' - einen mit-
unter zwei oder drei Jahrzehnte andauernden 3. Lebensabschnitt. Andererseits
sind viele ,Altere” aber auch gehetzter und getriebener als die Senioren friiherer
Zeiten oder die aktuellen ,Rest-Ager’, also die heute Uber 75-J&hrigen. Die Flucht
vor den unbequemen und unausweichlichen Realitdten des Alterns — der nach-
lassenden kérperlichen und auch geistigen Leistungsféhigkeit — und die sténdige

»Das ist eine Frage 4
der Lebenseinstellung, @
ich fihle mich 1
auch mit 65 noch jung.” i
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Demonstration der eigenen Rustigkeit erfordern zunehmenden korperlichen und
seelischen Aufwand. Gerade weil neue Vorbilder fehlen, wie man heute in Wiirde
altern und zur Ruhe kommen kann, glauben viele Senioren sich als ,Ewig-Jung-
gebliebene’ prasentieren zu mussen. Die implizite Devise ,Wer rastet, der stirbt”
erschwert es ihnen runterzuschalten und die eigenen Freirdume bei niedriger
Drehzahl zu genieBen. Die Auswirkungen dieser neuen Situation sind sichtbar:
Die Alteren konsumieren viel, sie erschlieBen sich das Internet, sie sind aktive
Reisende und sie zeigen sich besonders interessiert an neuen Produkten und
Angeboten. Vor allem dann, wenn es die 6konomische ,Potenz’ zuldsst.

Gute Griinde also, dieser lange vernachlassigten Zielgruppe mit (noch) mehr Auf-
merksamkeit, gezielter Ansprache und Produkt-Angeboten zu begegnen. Dabei
hilft gerade das Wissen um die verdrangten Kehrseiten des Alterns und die
zunehmenden Schwierigkeiten in der Lebensfiihrung. Denn Anbieter kdnnen via
Produktgestaltung und Kommunikation zu echten Alltags-Helfern und Vorbild-
Gebern avancieren ohne die Zielgruppe dabei als Senioren zu stigmatisieren. Pro-
dukte und Marken mussen den Senioren erméglichen, sich in einem Zustand
einzurichten, dessen Existenz geleugnet wird. Dieses Kunststlick kann mitunter
mit einfachen Mitteln gelingen, indem Finanzprodukte beispielsweise nicht als
Alters-Vorsorge, sondern als Zukunfts-Planung kommuniziert werden. Oder
indem lkea nicht die Langlebigkeit der eigenen Mobel kommuniziert, sondern
der Zielgruppe das moussierende Gefuhl vermittelt, dass sie die lkea-Mobel
locker tiberlebt und sie mit der nachsten Billy-Generation nochmals einen Neuan-
fang starten kann. Die detaillierten Ergebnisse und Schlussfolgerungen der Studie
prasentiert rheingold zur Zeit den Auftraggebern.




Neue Produkt-Linie
bei rheingold

VOr LABS

Manchmal muss es schnell gehen.
Man braucht in modernen
Unternehmen immer haufiger rasche
Entscheidungen oder sofortige
Informationen, damit Marketing,
Kreation, die Produkt- oder Package-
Entwicklung klare Aussagen zu
alternativen Moglichkeiten treffen
kdnnen.

TEXT >HEINZ GRUNE

Man méchte auf komprimierte Weise erreichen, dass sich alle Beteiligten in
einem Innovations-Prozess gemeinsam auf Spurensuche nach dem wirklich
neuen Produkt, einer neuen Verpackungsidee oder Kommunikations-Weg
begeben. Hierzu hat rheingold in den letzten anderthalb Jahren seine
,Family of Labs’ entwickelt und erprobt. Folgende Merkmale haben all unse-
re Labs (CompactLab®, CommunicationLab®, ConceptLab®) gemeinsam:

Bei jedem der rheingoldLabs” wird ein Setting eingerichtet, bei dem Ent-
scheider des Kunden (aus Marketing, Marktforschung, Gesché&ftsfuihrung,
R&D etc.), des Instituts rheingold und eventuell weitere beteiligte Personen
aus Agentur und Beratung an ein bis zwei Tagen weit in das Thema vordrin-
gen. Durch intensive, immer wieder von ,empirischen’ Phasen ,befeuerte’
Zusammenarbeit. Dabei legen sie den Kern der Sache (The heart of the
matter’) gemeinsam frei und lernen, ihn zu verstehen.

Es werden - je nach Komplexitat von Fragestellung bzw. Heterogenitét der
betreffenden Zielgruppen etc. — zwischen 2 und 4 rheingoldGroups® sowie
zwischen 4 und 8 rheingoldinterviews® durchgefihrt. Dabei werden die
empirischen Phasen (es laufen jeweils zwei rheingoldinterviews" sowie eine
Gruppe parallel) zum intensiven Zuhéren und Zusehen sowie wiederholter
Hypothesenbildung genutzt. Zwischen diesen Phasen finden in so genann-
ten Teammodulen’ weitere Vertiefungen und Hypothesenbildungen statt.

In diesen Teammodulen wird - je nach Aufgabenstellung — auch entschie-
den, wie mit den eingesetzten Stimulus-Vorlagen verfahren wird (s. Einzel-
Beschreibungen der Labs). In der néchsten empirischen Phase werden diese
wiederum auf den Prufstand gelegt. So ,grébt’ man sich immer weiter in die
Thematik ein, um schlieBlich ,belastbare’ Thesen und Resultate zu erhalten.
Das abschlieBende Teammodul, welches z. B. bei einem ,ultrakurzen’ rhein-
goldCompactLab® am Abend des dann einzigen Tages durchgefiihrt wird,
bekommt damit zugleich den Charakter einer ,Entscheidungs-Runde’. Es
werden die Keylearnings in klaren und von allen Beteiligten getragenen
Formulierungen zu Bulletpoints zusammengefasst. Kurz: Am Ende des Labs
soll der ,WeiBe Rauch’ einer gemeinsamen Ergebnislage aufsteigen.

Bei etwas aufwindigeren rheingoldCompactLabs” sowie generell bei den
beiden anderen Labs erfolgt diese abschlieBende Runde am Nachmittag
(oder sogar Abend) des 2. Tages — auch hier soll das gesamte Team in einer
,Schlusskonferenz’ méglichst einhellig die gesammelten Erkenntnisse mitfor-
mulieren und ,absegnen’. Ca. 5 - 8 Arbeitstage nach Durchfuhrung eines
Labs stehen dann die Bulletpoints der Erkenntnisse mit zusatzlichen Erldute-
rungen sowie weiteren Beschreibungen aller durchgefiihrten MaBBnahmen
(Welcher Stimulus wurde gezeigt? Welche Varianten kamen besser, welche
nicht so gut an ...? Etc.) zur weiteren Diskussion und Fortsetzung der eige-
nen Prozesse zur Verfligung.



Unsere Erfahrung aus vielen in den letzten Monaten durchgefiihrten
rheingoldLabs® hat vor allem eines gezeigt: Gerade der relativ kurze Zeit-
raum zwischen Erhebung und Analyse hat einen intensivierenden und
befliigelnden Einfluss auf die Teilnehmer und damit auch auf den raschen
Fortschritt des Erkenntnis-Prozesses! Zum Schluss gelingt stets eine Thesen-
bildung, welche - prosaisch gesprochen - den Tag ,uberleben’ kann!

rheingoldConceptLab®

Das rheingoldConceptLab” ist das Tool zur Weiterentwicklung bzw. kreati-
ven und ,6konomischen’ Optimierung von Produkt-Konzepten bzw. auch -
Kampagnen. Hier wird parallel und zwischen den empirischen Phasen aktiv
und kreativ' am Input-Stimulus gearbeitet. Damit wird erreicht, dass im
jeweils nachsten Step in den rheingoldGroups” und rheingoldinterviews”
mit genau dem Material gearbeitet werden kann, welches im Step davor als
vermutlich besser’ oder gar ,ideal’ vorgestellt werden konnte.

Das heiBt, man kommt in einer Art ,Work in Progress’ zu einer Version seines
Produkt-Konzepts (bzw. zu genau d e n Kampagnen-Motiven bzw. -Ideen),
welche sehr direkt andocken an den expliziten (sowie auch impliziten)
Winschen und Vorstellungen des Publikums. Faszinierend ist, wie sich hier
aus zunéchst klassischen Pramissen’ (also den ,Startkonzepten’) schnell
wirkliche Neuerungen sowie kreative und originelle Fort- und Weiterfuh-
rungen ergeben, welche sich dann in Folgekonzepten aufgreifen und fort-
schreiben lassen!

Fur die Wahl dieses Tools ist es unerlésslich, dem Prozess fur ca. 1,5 bis 2 Tage
ungeteilte Aufmerksamkeit zu schenken. Wichtigstes Kriterium der Entschei-
dung fur ein rheingoldConceptLab®: Der Fokus der Arbeit liegt auf der még-
lichst offenen und freien Arbeit an Konzepten oder Kampagnen-Ansatzen.
Diese kénnen im Prozess des rheingoldConceptLabs® in ihrer Gestalt und
ihrem Profil starken Wandlungen und Verdnderungen unterliegen, bis ,zum
Schluss' ein fur alle Beteiligten befriedigendes Ergebnis vorliegt.

WHAT'S IN FOR THE CLIENT?

B Fundierte und psychologisch ,gepriifte’ Erkenntnisse ,to Go’ nach ein-
einhalb bis zwei Tagen zu wirklich neuen und innovativen Produkt-,
Packaging- und sonstigen Kreativ-Themen rund um eine Marke und ihren
kommunikativen Mix.

rheingoldCommunicationLab®

Das rheingoldCommunicationLab” dient als Tool zur Evaluierung und Opti-
mierung einer Kampagne (Print, TVCs) bzw. verschiedener konkurrierender
Kampagnen-Ansdtze einer oder aber mehrerer Agenturen (,Pitch’-Situa-
tion). Dabei ist es fur die Wahl dieses Tools zunéchst einmal unerheblich, ob
es sich dabei um bereits geschaltete Kampagnen oder aber um solche han-
delt, welche noch in der Entwicklung sind!

Die besondere Stérke eines rheingoldCommunicationLabs” liegt in der Még-
lichkeit, bereits nach der ,ersten empirischen Runde’ (1-2 rheingoldGroups”,
2 - 4 rheingoldinterviews®) eine Art Ausschlussverfahren eréffnen zu kén-
nen, durch welches die offensichtlich ungeeigneten ,Kandidaten’ eliminiert
werden.

Wichtigstes Kriterium fiir ein rheingoldCommunicationLab”: Der Fokus der
Arbeit liegt auf Varianten einer kommunikativen MaBnahme (Kampagne,
Packungs-Design etc.) bzw. einer sonstigen Marketing-ldee. Die verwende-
ten Stimuli (Anzeigenmotive, etc.) bleiben in ihrem Kern unveréndert, jedoch
wird sukzessive deren Anzahl verringert.

WHAT'S IN FOR THE CLIENT?

B Fundierte und psychologisch ,geprufte’ Erkenntnisse ,to Go’ zu einer oder
mehreren konkurrierenden Kampagnen bzw. alternativen Motive oder
TVCsinnerhalb einer gesetzten Kampagne. Sonderform: Auch konkurrie-
rende Konzepte kénnen dabei bis auf einen ,Sieger reduziert werden.

rheingoldCompactLab®

Das rheingoldCompactLab” ist die rheingold-typische Antwort auf sich
haufende ,quick&dirty’-Anfragen seitens unserer Kunden.

Immer wieder tauchen in der Alltagsarbeit Fragestellungen auf, welche sich
a) auf eine abgrenzbare Fragestellung beziehen und b) in sehr kurzer Zeit
und/oder mit begrenzten Mitteln angegangen werden sollen. Die Fragen
kénnen sich auf den Uberraschenden Erfolg einer neuen Marke beziehen
oder aber es soll schnell und ,unkonventionell’ eine neue Produktidee auf
ihre Chancen und Potenziale hin getestet werden.

Wichtigstes Kriterium der Entscheidung fir ein rheingoldCompactLab” ist,
dass der Fokus der Fragestellung klar auf einem Markt-Thema (einer Marke,
einem Marktphdnomen etc.) und eben nicht auf einer MaBnahme (Kampa-
gne, Packungs-Design etc.) liegt. Der im Lab verwendete Stimulus (Anzeigen-
Motive, Packungsvorlagen) wird selbst also nicht ,infrage gestellt’ oder
sukzessiv variiert. Der Kern des Labs bleibt stets die Verdeutlichung und das
vertiefte Verstandnis der ,Sache selbst'.

WHAT'S IN FOR THE CLIENT?

B Fundierte und psychologisch ,geprifte’ Erkenntnisse ,to Go’ zu einer ,Son-
derfrage’ innerhalb von Marketing oder Kommunikation. Entscheidungshil-
fe zur Weiterfuhrung von Projekten rund um Produkt, Marke und Werbung.

Online-Verfahren sind auch fur die qualitative Forschung interessant. rheingold
hat sich sowohl theoretisch als auch praktisch mit diesem neuen ,Weg zum
Phanomen’ beschaftigt und unter den Bezeichnungen rheingoldLog”® und
rheingoldDiary” zwei eigene OnlineTools entwickelt.

Was ist unter ,rheingoldLog™ zu verstehen? Wir unterscheiden zwei
aufeinander aufbauende Formen:
rheingoldLog”
Konsumenten sollen zu einer Reihe von klar umgrenzten Fragen aussage-
kréftige Statements abgeben. So kann in kiirzester Zeit ein erster Uberblick
Uber kursierende’ Haltungen, Trends und Strémungen erzielt werden.
rheingoldDiaLog"
Die Statements kénnen im Einzelfall noch einmal online nachgefragt wer-
den. So kénnen weitere Details vom Probanden erfragt werden.

Was ist ein rheingoldDiary"?

Hierunter fassen wir komplexere und fur die Probanden aufwandigere und

kreativere Aufgabenstellungen.
rheingoldConsumptionDiary"
Die Probanden fuhren tber 7 bis 10 Tage Online-Tageblicher, in denen sie
den Konsum von Food- und/oder Beverage-Produkten (bzw. -Marken)
notieren. Dazu werden auch Anlasse, Stimmungen, Gelegenheiten, die
jeweilige ,Gesellschaft’ und weitere Besonderheiten festgehalten.
rheingoldMediaDiary", rheingoldMobileDiary®,
rheingoldCommunciationDiary"
Analog zum rheingoldConsumptionDiary® werden auch hier Konsumenten
gebeten, ihre Gepflogenheiten in Bezug auf die Mediennutzung, den
Gebrauch von Verkehrsmitteln sowie Telekommunikations-Produkten zu
notieren. Auch hier sollen sie diese mit Angaben und Kommentaren zu
Stimmungen, Emotionen, Anléssen und jeweiliger Gesellschaft erganzen.

Entscheidend fiir den Sinngehalt und den Erkenntnisgewinn aller in diesen
Online-Verfahren gewonnenen Phanomene bleiben die von rheingold einge-
setzten Tools der rheingoldinterviews" sowie der rheingoldGoups”!

Es gilt fur rheingold immer die Regel: Nichts kann das personliche und profes-
sionell geftihrte Gesprach ersetzen! Erst hier kann sich das volle psychologi-
sche Potenzial der morphologischen Markt- und Medienforschung entfalten.
In Ergénzung dazu lassen sich in diese Erkenntnis-Matrix die zusatzlichen Ein-
sichten und Phanomene aus unseren neuen OnlineTools ein- und zuordnen.




Themenbereich Markte
Morphologie. Die Wirkung von Qualitdten —
Gestalten im Wandel. Sonderdruck 2007.
Die geheime Logik des Marktes Grundsatz-
liche Denkweise der Morphologie am Beispiel
des Haushaltsreiniger-Marktes
Verfassungsmarketing”: Der Kénigsweg
zum Konsumenten
(Veroffentlichung in ,Wirtschaftspsychologie
aktuell”, Sonderdruck 4/2007)
Ungestillte Sehnsucht: Konsumenten-
Trends 2004 (Veroffentlichung in ,werben &
verkaufen”)
Futuring Communication - Die Herausforde-
rungen an die Kommunikation der Zukunft.
(rheingold-Studie in Zusammenarbeit mit BBDO).
Qualitatskriterium: Psychologische
Repréasentativitat
(Verdffentlichung in ,planung &analyse”)
Orientierung fur den fassungslosen
Verbraucher
(Veroffentlichung in ,planung &analyse”)
Aral-Mobilitatsstudie 2005
Qualitative Untersuchung zu Auto und Verkehr
Aral-Mobilitatsstudie 2006
Qualitative Studie: So tanken die Deutschen
Aral-Mobilitatsstudie 2007
Die Tankstelle als Versorgungspunkt.
Kunden-Motive 2007 -
Die Deutschen und ihre Beziehung zur Bank

rheingold-Studie im Auftrag der comdirect-bank.

Image-Entwicklung und Verbraucherwirk-
lichkeit Image von Banken und Versicherungen
Ernahrungstrends 2000+ (rheingold-Studie
im Auftrag des Magazins ,essen & trinken”)
Kundenbindung: Vehement auf Sinnsuche
(Veroffentlichung in ,werben & verkaufen®)

Themenbereich Kultur
FuBball ist unser Leben (rheingold-Studie in
Zusammenarbeit mit Publicis Sasserath)
Seelisch Mobile fahren am sichersten
(Veroffentlichung im ,DVR Report”)

Themenbereich Medien
Totgesagte leben ldnger: Die Renaissance
des Fernsehens
(Versffentlichung in ,planung & analyse”,
Sonderdruck 5/2007)
Erfolgsfaktor Zeitungswerbung:
Werbewirkung der Medien im Vergleich
(rheingold-Studie im Auftrag der ZMG)
Mediennutzung bei Entscheidern
Nutzungsmotive und Umgangsformen
Psychologische Timeslots
Rezeptions-Verfassung als Tool fur die Pro-
grammplanung und Programmierung (Ver6f-
fentlichung in ,planung &analyse”)

Themenbereich Marken
Die Marke auf der Couch
Morphologische Analyse von Marken-
personlichkeiten
Moderne Marken-Mythen und Marketing-
Irrtiimer
Kritische Auseinandersetzung mit gangigen
Marketingkonzepten
(Veroffentlichung in ,planung &analyse”)
Schicksalsschldge einer Marke
Grunduberlegungen zur Markenpsychologie
(Veroffentlichung in ,Lebensmittel-Zeitung”)
Die Marke braucht Personlichkeit
Verpackungspsychologie am Beispiel von Kon-
domen, Bier und Zigaretten (Ver&ffentlichung
in ,Lebensmittel-Zeitung”)

Verpackungen sprechen ihre eigene Sprache.

(Sonderdruck einer rheingold-Serie in der
Lebensmittel-Zeitung).

Themenbereich Werbung
Grundlagen qualitativer Werbewirkungs-
forschung
(Versffentlichung in ,planung & analyse”,
Sonderdruck 6/2007)
Prost, Salute, Cheerio!
Alkoholwerbung und die richtige Ansprache
der Trinkverfassungen

rheingold
u

Institut fur qualitative
Markt- und Medienanalysen

Themenbereich Kinder/Jugend
Kinder und Essen — gestillte Sehnsiichte.
(rheingold-Studie in Kooperation mit der
Lebensmittel-Zeitung. Sonderdruck 2007).
Jugend: Generation Kuschel
(Verdffentlichung in M.E.CH. Academy,
Band II: forever young)

Themenbereich Online
E-commerce - Die neue Lust am Kabel
(Veroffentlichung in ,werben & verkaufen”)
Anlegertypologie: Das Verhalten
borsenaktiver Privatanleger
(Veroffentlichung in ,Borse Online”)

Nur auf personliche Nachfrage
unter Telefon 0221-9127 770
VENUS - Frauen sind anders
(rheingold-Studie in Kooperation mit der Zeitschrift
Jfreundin”, nur als CD)

Future Woman - Die Frauen-Studie
(rheingold-Studie im Auftrag von BBDO Dusseldorf)
Beauty Life

(rheingold-Studie im Auftrag von

Gruner+Jahr AG & Co KG)

Mehr Wellness oder Méar Wellness

Ein tiefenpsychologischer Blick hinter die Kulissen
eines Phanomens

Die ,neuen Wege" fur den erfolgreichen
Einsatz von Prominenten in der Marken-
kommunikation

(rheingold-Studie in Zusammenarbeit mit KNSK)

Biicher im rheingold verlag”
Ingo Dammer/Frank Szymkowiak:
Gruppendiskussionen in der Markt-
forschung. rheingold verlag®, Kéln 2008.
Paperback, 23,90 Euro.

newsletter back issues

Senioren heute - Die Vertreibung ins Paradies
Mannerwelten (rheingold-Studie im Auftrag
von AUTO BILD und SPORT BILD)

Frauen sind anders

Zum Selbst- und Unverstandnis der Frauen

Psychologie der Werbewirkung
(Versffentlichung in ,planung &analyse”)
Werbung im Bermuda-Dreieck

Warum verschwinden Werbe-Millionen
oft wirkungslos?

in der heutigen Zeit (Verdffentlichung in
Jplanung &analyse”)

rheingold GmbH & Co. KG

Kaiser-Wilhelm-Ring 46, 50672 KéIn

Telefon 0221-912777-0
www.rheingold-online.de
rheingold@rheingold-online.de

Kooperation mit der rheingold akademie®, K&In

(Verdffentlichung in ,planung &analyse”)
Wie Autobahnplakate wirken
(Veroffentlichung im ,DVR Report”)
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UNSERE STARKEN.

rheingold hat sich auf nationale und internationale tiefenpsychologi-
sche Kultur-, Markt- und Medienforschung spezialisiert und zahlt zu
den renommiertesten Adressen der qualitativ-psychologischen Wir-
kungsforschung. Jedes Jahr liegen bei rheingold tber 10.000 Frauen
und Manner ,auf der Couch”. Durch tiefenpsychologische Methoden
und Konzepte der morphologischen Marktforschung bringt rheingold
Transparenz in Struktur, Dynamik und Entwicklung von Markten,
Medien, Produkten, Marken und Werbemitteln. rheingold deckt die
verhaltensrelevanten Sinnzusammenhange und Einflussfaktoren auf,
die hinter den reinen Marktdaten stehen. Wir bieten Markt-, Produkt-
und Verbraucheranalysen, Wirkungs- und Imageanalysen zur strategi-
schen Markenflhrung, Mentalitats- und Lebensweltforschung, kultur-
psychologische Forschung sowie Werbewirkungsanalysen.

DER PSYCHOLOGISCHE FAKTOR.

Die Mérkte sind komplexer geworden, die Dynamik ihrer Entwicklung
nimmt zu. Der

Verbraucher entpuppt sich als ein schwer berechenbares Wesen, des-
sen Verhalten vor allem durch psychologische Faktoren bestimmt ist.
Mehr denn je sind daher heute ein vertieftes Verstandnis des Marktes
und das strategische Geschick des Marketings Voraussetzungen fur
Wachstum und Markterfolg.

VON DER DIAGNOSE ZUR PROGNOSE.

Dem Marketing er6ffnen wir innovative und kreative Wege abseits der
klassischen Marktforschung. Wir bringen Licht in die unbewussten Sei-
ten des Verbraucherverhaltens.

VOM SINN ZUR STRATEGIE. Unuberschaubare Datenreihungen
oder bloBe Zustandsbeschreibungen sind nicht unsere Sache. Wir lie-
fern zentrale Sinnstrukturen und Fakten fur eine erfolgreiche Strategie —
psychologisch fundierte Charakterstudien Ihrer Produkte und anschau-
liche Erklarungen fur Markterfolg und Misserfolg.

rheingold
|

Institut fur qualitative

Markt- und Medienanalysen

GESCHAFTSFUHRER

Heinz Griine, Stephan Griinewald, Ines Imdahl, Hans-Joachim Karopka,
Jens Lénneker, Stephan Urlings

MITARBEITERZAHL

70 Angestellte,

143 freie Auftragnehmer

UMSATZ

2007: 11,40 Millionen Euro

ENGE KOOPERATION

mit der rheingold akademie® und rheingold verlag®, KéIn

Fur welche Unternehmen arbeitet rheingold?

(Eine Auswahl) Food und Getranke August Storck, Bahlsen, Bacardi,
Bitburger Braugruppe, Bongrain Deutschland, Carl Kiihne, Coca-Cola,
Deutsche See, Dextro Energy, Dr. Oetker International, Eckes-Granini
Deutschland, Ferrero, Gerolsteiner Brunnen, Griesson - de Beukelaer,
Kellogg Deutschland, Kraft Foods Deutschland, Krombacher Brauerei
Bernhard Schadeberg, Chocoladefabriken Lindt & Springli, Mars,
Melitta Haushaltsprodukte, Molkerei Alois Muller, Nestlé Deutschland,
Nordzucker, Paulaner Brauerei, Tchibo, TetraPak, The Lorenz Bahlsen
Snack-World, Ultje, Unilever Deutschland, Warsteiner Brauerei Haus
Kramer, Wrigley

Agenturen BBDO Campaign, BMZ + more, Design for Business,

Leo Burnett, Ogilvy & Mather

Reinigung/Koérperpflege/Pharma Beiersdorf, Boehringer Ingelheim,
Dr. Rentschler Arzneimittel, Franz Kaldewei, GlaxoSmithKline, Heraeus
Kulzer, Johnson & Johnson, LOREAL Deutschland, Maurer + Wirtz,
Nycomed Pharma Pascoe, Paul Hartmann, Procter & Gamble, Reckitt
Benckiser, Sara Lee Household and Body Care, Wilkinson Sword Schick
Manufacturing

Telekommunikation AOL Deutschland, Arcor, Deutsche Telekom,
E-Plus Mobilfunk, Intel, 02, SevenOne Intermedia, Siemens, T-Online
International

Banken/Versicherungen Allianz Versicherung, Deutsche Bank,
Deutsche Postbank, Dresdner Bank, Euler Hermes Kreditversicherung,
Hamburger Sparkasse, KéInische Ruickversicherungs-Gesellschaft, LBS
Westdeutsche Landesbausparkasse, R+V Versicherung

Andere Deutsche Bahn, Deutsche BP, E.ON, Kaufhof, LTU Lufttransport
Unternehmen GmbH, L'tur, Landgard Blumen und Pflanzen, Mazda Motor
Europe, Mercedes-Benz (Daimler), Otto, Plus Warenhandelsgesellschaft,
Reemtsma Cigarettenfabriken, Renault Nissan Deutschland, RWE.






